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POLSKIE | POLSKOJ EZYCZNE CZASOPISMA
PROFILOWANE W INTERNECIE.
WYBRANE ZAGADNIENIA

Artykut ten jest prob przedstawienia wybranych zagadnienkcjonowania tej cgci
polskiej i polskogzycznej prasy profilowanej, ktéra — oprécz wersjikbwanych — posiada
swoje internetowe edycje. Jako przyktadowe aspg@tyistnienia ukazano reklagmoraz
udostpnianie materiatdw w wersji elektronicznej przezdawcow i redakcje. Zwrécono
réwniez uwag: na opinie specjalistow co do przysaoelektronicznych czasopism segmen-
towanych i prasy internetowej w ogdle.

1. WPROWADZENIE

Konsekwengj konkurowania przez wydawcOw czasopism o czytelbida pojawie-
nie st segmentacji tytutéw prasowych. Na rynku medialnymok dziennikéw ogélnoin-
formacyjnych (zawieragych m.in. wiadomexi polityczne, sportowe, spoteczne, gospo-
darcze) pojawity si czasopisma adresowane dezszej grupy czytelnikbw (np. kobiet,
graczy w golfa, studentdéw, dzieci). Zdarzate, sie byt to wecej niz jeden tytut (m.in.
w przypadku prasy kobiecej).

Segmentacja tytutdw prasowych zwména jest z segmentagjatego rynku medialne-
go, czyli podziatem na czytelnicze grupy docelowpamobnych cechach demograficz-
nych, socjologicznych, ekonomicznych i psychologigzzh. Segmentacja ta utatwia re-
klamodawcom dotarcie poprzez media do konkretnyelp glocelowych, nazywanych
targetanfi. Pojawity st zatem oddzielne tytuty dla obu pici, dla ludzi ézmym wieku,
dla os6b zainteresowanych konkegtiziedzir zycia (np. edukagj dzieci, sportem, poli-
tyka) czy ogdlnie pajta tematylq rozrywkows. Odid prasa przestata byedna i ta sama
dla wszystkich czytelnikéw i trafita rowniedo waskich grup spotecznych. Polacy ¢4i
rozwojowi mediow dostali mdiwos$¢ swobodnego ksztattowania repertuaru, osobistej
selekg;ji tréci oraz ich odbioru w dowolnym miejscu i czdsie

Na potrzeby niniejszego artykutu przig, ze pod terminem ,,polskggyczne czasopi-
sma profilowane w Internecie” rozumie sizasopisma ukazige s¢ on-line, ale tylko te,
ktére @ odpowiednikiem prasy drukowanej tworzonej ¢zyjku polskim przez redakcje
majace swoje siedziby na terytorium Polski i nmalee do firm wydawniczych pochoglz
cych z krajow innych i Polska. Natomiast za ,,polskie czasopisma proétoevw Inter-
necie” uznaje siczasopisma ukazge st on-line, ale tylko te, ktéreasodpowiednikiem

! Mgr Przemystaw Pawelec, doktorant socjologii Unisygetu Kardynata Stefana Wysskiego w Warszawie

2 por. M. Lisowska-MagdziarzSegmentacja rynkuw:] Stownik terminologii medialngjred. W. Pisarek,
Universitas, Krakéw 2006, s. 193.

3 Por. M. Lisowska-MagdziaraVledia powszedniesrodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty
medialne weyciu codziennym Polakéw u progu XXI wigWdydawnictwo Uniwersytetu Jagiefiskiego, Kra-
kéw 2008, s. 15.
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prasy drukowanej tworzonej wzyku polskim przez redakcje mag swoje siedziby na
terytorium Polski i nalzce do firm wydawniczych pochosizych z PolsKi.

Celem niniejszego artykutu jest nalenie zagadnig najbardziej istotnych z punktu
widzenia twércow i odbiorcéw czasopism internetolwyZaktada i, ze dotyca one
reklamy (korzygci finansowe dla wydawcow), tworzenia i udgstiania materiatow aktu-
alnych i archiwéw (wjcej maliwosci zdobywania informacji dla czytelnikdw) oraz
przewidywa specjalistbw w dziedzinie mediow na temat przysztprasy wydawanej
tradycyjnie wobec ekspansiji jej wersji cyfrowej.

2. CHARAKTERYSTYKA CZASOPISM PROFILOWANYCH

Pojawiaj sie opinie,ze Internet nie jest jujednak czwartym medium — po prasie, ra-
diu i telewizji — ale stat gi wszystkimi mediami jednocgeie. Jednak wigiciele i wy-
dawcy mediow tradycyjnych nie potrafiv sposéb wigciwy wykorzyst@& przywiazania
swoich czytelnikéw do nabywanego tytutu prasowegpgyz obawiaj si¢, ze sukces od-
niesiony z medium macierzystym nie przstesic na sukces w sieci. Korzysgapa tym
wydawcy nie posiadagy daiwiadczer medialnych i odpowiednich finanséwW wyniku
tego nawet najbardziej ceniony tytut prasowy ukazyjsi tylko drukiem mae przegréa
w rywalizacji z prost i tworzom przy wyciu niewielusrodkéw, ale regularnie udoskona-
lamg stromy internetow, ktéra lgdzie go wyprzedzata aktuakéwa zamieszczanych infor-
macji (np. informacje zamieszczone wieczorem w garinternetowym &da bardziej
aktualne ni te pochodzce z numeru wydania drukowanego nabytego przezukoesta
w godzinach rannych tego samego dnia).

Wiasciciele i wydawcy czasopism ukazaych s¢ drukiem odczuli konkurengjwy-
szukiwarek, portali internetowych oraz pism tematych tworzonych tylko w Internecie
juz na pocztku XXI wieku, wraz ze zwikszaniem si dostpndscia globalnej sieci. Naj-
bardziej poczytne polskie tytuty prasowe zanotowsggdek sprzedg kolejnych nume-
row, bez wzgidu na prowadzone kampanie reklamowe i zaamgane w niesrodki
finansow&. Konsekwengj tych trendéw musiaty yinwestycje wydawnictw w ich stro-
ny internetowe.

Kazde z czasopism tematycznych funkcjonuje na konimatrynku medialnym i bie-
rze udziat w jego segmentacji. Proces ten pozwalaostosowanie struktury gazety do
preferencji czytelnikdw, co z kolei przyczynia slo wzrostu jej konkurencyjsoi. Jed-
nak segmentacja ma znaczenie nie tylko w zaspakapairzeb czytelniczych, ale tak
w rozwoju intelektualnym i psychicznym odbiorcowlai2go odbiorcami czasopism
profilowanych (segmentowanych) stalg sizytelnicy naleacy do audytorium wewgirz-
nie zré&nicowanegd

Segmentacja sprzyja istnieniu proporcjonétialostpu dla wszystkich grup religij-
nych, spotecznych i politycznych. Rki temu media, na co zwracat uwaBenis McQu-

4 Por. J. Balcarczykprasa internetowa (1) — przybdinie pogcia, podstawa prawna,E-Biuletyn: elektronicz-
ny biuletyn naukowy CBKE” 2008/1,
www.bibliotekacyfrowa.pl/publication/publication/284/content (21 IV 2010).

® Por. A. GarapichFormat dla kontentu,,Press” 2009/3, ,Dodatek extra Internet”, s. 32.

® Por. B.A, Dalszy spadek sprzetla wsrdd platnych dziennikéw ogdinopolskich w  styczni00Q
www.press.pl/newsy/pokaz.php?id=21982 (20 | 2010).

" Por. W. PatrzalekSegmentacja rynku prasowegd/ydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2002, s. 10-11.
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ail, (1) odzwierciedlaj w swej strukturze i teiach r@ne spoteczne i ekonomiczne nurty
spoteczéstwa, (2) oferyj rowne szanse dagtu dla gtosdbw mniejsZai, ktére tworz
spoteczéstwo, (3) stag jako forum dla rénych stanowisk i punktéw widzenia w spote-
czeastwie oraz (4) przedstawigjstotne tréci, ktére odpowiadaj potrzebom i zaintere-
sowaniom odbiorcofy

Jednym z kryteriow podziatu czasopisgnich konsumenci. Kryteria korzystania przez
nich z mediéw tradycyjnych i elektronicznych #na podziek na przestrzenne (np. mia-
sto, wig), demograficzne (np. ptewiek), ekonomiczne (np. dochdd na asebrodzinie,
stan posiadania niektorych dobr), spoteczne (npdda aktywnd¢ w organizacjach),
psychologiczne (np. motywy, stycia), kulturowe (np. religia, obyczaje) i behavaimre
(np. zakres wiedzy o prasie, miejsce i formy zakupdasy). Kady konsument naky do
wielu kategorii i mae korzysta z kazdej dostpnej tematyki czasopism. Me take
zmieni& kategoré w sposéb ptynny (np. poprzez zmgamiejsca zamieszkania, wieku,
stylu zycia)®. Moze talke catkowicie zrezygnowaz nabywania czasopism.

Tematyk polskich i polskojzycznych czasopism profilowanych, dgstych w Inter-
necie mana podzielk w podobny sposob, jak ma to miejsce w przypadkaegdrukowa-
nych. Wsrdd czasopism wydawanych tradycyjnie, dpstych szerszemu gronu odbior-
cow znajdu sie — zdaniem Bohdana Junga i Tadeusza Kowalskiegp pgivigcone
programom radiowym i telewizyjnym, kobiece, spolampolityczne, motoryzacyjne,
zakupowe, miodziwe, muzyczne, edukacyjne i popularnonaukowe, s§j188 po-
swigcone rodzinie, dzieciom i wychowaniu, komputerowazoporadnicze dla budyj
cych, uradzajcych i modernizujcych dom lub mieszkarie

Wyréznia sk takze czasopisma akademickie, fachowe (zajowijsé gospodark i in-
nymi zagadnieniami zwzanymi z dziatalnécia zawodowa), przeghdy literackie, biule-
tyny (wydawane m.in. przez stowarzyszenia is&doly), czasopisma okoliczioiowe
oraz magazynyublic relations Niektore z biuletynéw rozprowadzang dzieki prenu-
meracie, chybae ich zasig ograniczany jest przepisami prawa (np. klauzolgfiposci w
odpowiednich instytucjach patwowych lub firmacH). W przypadku kolportai drog
elektroniczm mazliwo $¢ dotarcia do klientdw jest nieograniczona.

Firmy zajmujce s¢ badaniem czasopism wymiiaja nastpujace kategorie tematycz-
ne internetowych wersji czasopism tradycyjnych, esnczaic je w swoich katalogach
stron: architektura/budownictwo, biznesowa/ekonamé; dla mzczyzn, dla rodzicow,
dzieckca, ekologiczna, handlowa, hobbystyczna, HoReCanthrhotelarska, restaura-
cyjna i gastronomiczna), kobieca, komputerowa/imgeswa, krzydwki, kulturalna, kuli-
narna, lifestyle’owa, o ludziach, magazyny/infororgt miejskie, media/marketing, me-
dyczna, mtodzigowa, moda/kosmetyki/akcesoria, motoryzacyjna, mieomdci, podat-
kowa/rachunkowa, podzdicza, popularnonaukowa, prawna/administracyjnayataca
przemystu, religijna, rolnicza, rozrywkowa, shopmmwmwa, spoteczno-polityczno-
kulturalna, sportowa, szkolna/ uniwersytecka, técma, tv-guide’y, ubezpieczeniowa,

8 Por. T. Goban-KlasMedia i komunikowanie masowe. Teorie i analizy praadia, telewizji i Internetu
PWN, Warszawa 2006, s. 164.

° Por. W. Patrzatelgp. cit, s. 12.

©por. B. Jung, T. KowalskMedia na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéwdawnictwa Akademic-
kie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 139-141.

" Por.ibidem s. 142-143.
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dotyczica aramacji wretrz oraz zdrowia i urody. Dopuszczajowniez istnienie innych
kategorii, ktore nie znalaztyesiv ich zestawienity.

Badacze zajmagy sk analizowaniem medidw degnych take w wersji elektro-
nicznej bion pod uwag rowniez czestotliwos¢ ich ukazywania si Swoje wersje interne-
towe posiadaj wiec dzienniki, tygodniki, dwutygodniki, miegizniki, dwumiesiczniki,
kwartalniki, pétroczniki, roczniki, publikacje niepiodyczne i inn¥.

3. REKLAMA W INTERNETOWYCH CZASOPISMACH PROFILOW ANYCH

Aby kazde spoleczistwo posiadato rzetelnie przedstawione informagjedo débr,
jakie maze naby, lub wartgci niekonsumpcyjnych, z ktérych e korzysta, musi mi€
petrn swiadoma¢ tego, ze jego przywilejem jest swobodny wybér. Jest orntwitany,
jesli spoteczéstwo mae korzystéa z wolnego, nieograniczonego rynku.

W istniepcych dzisiaj mediach jedrz najwikszych rol odgrywa reklama. Nayiek
niniejszej publikacji za reklagnuwazat sie bedzie ,zespot czynrii i srodkdw stosowa-
nych w celu zainteresowania i zachnia do zakupu okéenych towaréw lub ustug,
zwrécenia uwagi na danego producenta czy plagdwkdlovw” .

Wedltug tej definicji czynngi okreilane mianem reklamowania podejmuje osoba za-
interesowana oddziatywaniem zejreklamy na jak najwksz liczbe odbiorcéw. Aby jej
przekaz spotkat size spodziewanreakcp wsrod ewentualnych konsumentéw, musi ona
postwy¢ sie odpowiednimi instrumentami, ktére pompow odniesieniu wczmiej zato-
zonego sukcesu. Takimi instrumentamiraedia, czyli prasa, radio, telewizja i Internet,
gdzie postugujc sie mitymi dla oka i uszu odbiorcy (niezalge od jego wieku) elemen-
tami promocji — za takie uznajezsip. wizerunki mtodych kobiet, dzieci, zwigatz- maz-
na zdoby potencjalnego klienta. Wae jest, by tworgcy reklamy specjalci unikali
komunikatow kontrowersyjnych, czyli gogtzych w uczucia jakigj grupy odbiorcow, i
mieli swiadoma¢ sily jej oddziatywania, zwlaszczasmd dzieci, mtodzigy i 0s6b nie-
doinformowanych.

Rodzaj promowanych produktéw zaje od grupy potencjalnych odbiorcow.
W pojeciu producentéw pewne grupy spoteczne niegidwnymi nabywcami nawet
przedmiotéw codziennegozytku. Dlatego w czasopismacheskich nie umieszcza esi
reklam sprztu domowego, a w kobiecych — olejow silnikowychy & to informacje
dotyczice produktow przeznaczonych dla dzieci. W kolordwpésmach adresowanych
do mniej zaménych obywateli nie mma znalé¢ materiatdbw promocyjnych produktow
luksusowych (np. drogich aut, markowych zegarkdytdwnie ze wzgidu na ich ceny.
Istotra rolg odgrywaj tutaj zatem trzy czynniki: grupa docelowa (w tynypadku ci
czytelnicy, ktérzy g potencjalnymi klientami), miejsce umieszczenialaely (w tym
przypadku internetowa prasa segmentowana) oraavetogy pzyk marketingowy.

Podczas stosowania wybranego sposobu promowaeisatini€ na uwadze dwie za-
leznosci. Pierwsza to kreatywny charakter reklamy, azainy z jej sztuk a drugi — jej
skuteczné¢ oddziatywania na konsumenta, czyli utrzymywanib poprawiania opinii
konsumentéw o wytwarzanych i sprzedawanych prodbktavptywania na zmiansto-
sunku do tych produktéw z jednoznacznie negatywneggednoznacznie pozytywny,

2 \www.mediamikser.pl/mediaprofile/search#score {2@010)
3 www.press.pl/media-linki (20 IV 2010)
4 Encyklopedia popularng®WN, Warszawa 2006, s. 752.
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wspierania nowych produktéw, zgliszania sprzeds, wspierania podczas rywalizacji z
konkurenci™.

Reklama internetowa w zasadniczy sposétnirie od reklamy tradycyjnej. Wynika
to przede wszystkim z odmienimd samego Internetu jako medium i jego atrakc$gno
Zamieszczenie reklamy w sieci jest dla reklamodawbérdziej optacalne aiw kazdym
innym medium. Internet bowiem charakteryzuje zestawem cech niedgphych w
innych kanalach marketingowych (prasa, radio, telgw narzdzia marketingu bezpo-
sredniego). Jako zalety reklamy internetowejzme wymiené: jej ogdindwiatowy za-
sigg, znacznie lepsze sprofilowanie (podtem odbiorcow przekazu korzysteych z
elektronicznych czasopism segmentowanych), niskigztly jej powstawania, trwaié,
szybka¢ jej zamieszczania oraz szerszy wachlarz opcjiepogtch dla reklamodawcéw
(optata za dokonane zakupy lub tylko klikcie czytelnikéw w banety. R&nice midzy
reklamy tradycyjry a internetow zamieszczono w tabeli 1.

Tabela 1. Rénice medzy reklam tradycyjr a internetow

Reklama tradycyjna Reklama internetowa
\W przypadku prasy czy billboar- |Reklama jest multimedialna, e wyko-
du reklama jest statyczna rzystywa& jednoczénie dzwiek, obraz

i tekst
Nie ma ogranicz& co do rozmia-  [Strony i wyszukiwarki precyzyjnie okre-
row Slaja rozmiar reklamy

Reklama jest odbierana pasywnie | zytkownik decyduje, czy zapozéaie
z reklam, dlatego percepcja odbywa si
na wyzszym poziomie koncentraciji

Reklama rzadziej trafia precy- Pozwala precyzyjnie dotréelo grupy
zyjnie do grupy docelowej docelowej

Odpowied na wezwanie rekla- Pozwala na natychmiastaweakcg na
my nie jest natychmiastowa przekaz

Trudno okréli¢ liczbe osob, Mozna precyzyjnie okigdi¢ liczbe oséb,
ktore zetkmly si¢ z reklam ktore zareagowatly na reklgm
Kampanie dogpne g tylko dla Stwarza meliwosci skutecznej promocji
wigkszych firm dla mniejszych firm

Nastawiona na emoc Nastawiona na informowar

Zrodlo:  A. CzechTradycyjna reklama vs. reklama internetqwa
www.supermarketing.pl/tradycyjna-reklama-vs-reklamarnetowa (20 IV 2010).

Zaklada s, ze reklama kontekstowa, skierowana do élkmeej grupy odbiorcéw,
umieszczana w adresowanym do nich mediugdzie jednym z elementéw stanaaych
0 zawartdci i strukturze stron tematycznych w sieci. Prawaligbnie ju koniec pierw-
szej dekady XXI wieku przyniést segmentacgklamy, take dlategoze wytkownik jest
odbiora coraz bardziej wymagajym, a portale ogoélne przekazugwykle wiedz ogol-
na, nie pogtbiom'’. Oznacza to maze, ze poziom dochodéw wiaicieli portali interne-
towych o niesprofilowanej tematyce p@ozosté obnizony.

5 por. T. KramerPodstawy marketingiPolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 200058.

6 por. P. FrankowskiPrawne aspekty reklamy w siegE-Biuletyn: elektroniczny biuletyn naukowy CBKE
2006/1, www.bibliotekacyfrowa.pl/publication/pulditon/14284/content (21 IV 2010).

¥ Por. A. OlbrotKlucz do odbiorcy,,Press” 2008/3, s. 79.
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Istotne mae by takze pytanie o to, czy jest to tendencja ogéWiatowa, czy doty-
czy tylko wytkownikéw Internetu z wybranych krajow. Dla rekladawcoéw wane he-
dzie take to, czy tendencja tathzie trwata, a jdi otrzymywane wskaniki wskazywaty-
by na jej wystpowanie, wymaga doprecyzowania, przez jaki okresweamiataby ona
miejsce.

Nowoczesny spos6b wybierania grupy docelowej marapisic ha mechanizmach
targetowania behawioralnego. Mac¢blyezpdrednim przekazem adresowanym daytu
kownika sieci. Osoba korzystap z czasopism profilowanych nayebowiem do przy-
najmniej jednego profilu docelowego. Na przykiastjdobrze zarabiaga kobiet z wy:z-
szym wyksztalceniem, interegaj Si¢ wystrojem wrtrz; producent chy sprzedé
wysokiej jak@ci meble lrdzie kierowat ofert wiasnie do niej. Dane majby¢ zbierane
m.in. na podstawie aktywsoi czytelnikow internetowych czasopism profilowahifc

W przyszigci reklama internetowa, lokowana m.in. na stronatérnetowych czaso-
pism profilowanych, ma kyzdominowana projekcjami wideo i miniaplikacjami.aM
one zachcat m.in. do wejcia na stroa producenta i wzcia udziatu w jakiej specjalnej
akcji (np. w serwisach kobiecych producent jednegaw zaproponowat klientkom za-
projektowanie swojej puszki piwaj.

4. TWORZENIE | UDOSTEPNIANIE MATERIALOW AKTUALNYCH
| ARCHIWOW

Jako odbiorcy przedstawianych w internetowych veetsjprasy drukowanej komuni-
katow internauci maj mozliwos¢ decydowania o tym, co i kiedy checzyt&, stuchd i
ogladac. Ich wybory wptywag nie tylko na kondyej danego tytutu prasowego — a przez
to i na osoby tam zatrudnione — ale naacad internetovd. Wraz ze zmieniacymi sk
mozliwosciami zdobywania informacji, gusta odbiorcow réwniprzechodz zmiarg.
Czytelnicy ci staj si¢ jeszcze bardziej wymagay wobec zakresu oferowanego im dar-
mowego dogpu do zasobow redakcji, gromadzonychzialv postaci archiwow.

Zatrudnionym przez wigicieli czasopism twércom przekazow zostala ogmomia
dominupca doid rola kreatoréw wiedzy $wiadomaci odbiorcéw. To oznaczae do-
tychczasowe @odki opinii trag na znaczeniu. Tak ilos¢ komunikatéw istotnych dla
czytelnikéw i przyjmowanych przez nich @by mniejsza. Czytelnicy magsami mo-
dyfikowac ilos¢ przekazu wedtug swoich potrzeb: ,Coraz mniej teafast pagcie me-
dium masowego, poniewanikt nie jest ju sktaniany do odbioru tego samego zestawu
informacji w tym samym czasie co inni [...]. Gwattoyvrozwoj mediow interakcyjnych,
jak np. Internet, wzmacnia fragmentaryzacjspecjalizagj wykorzystania mediow, a
czlonkom audytorium nadaje eohktywr [...]%.

Tworcy segmentowanych czasopism internetowych peiwitiec na uwadze recepgj
przekazu transmitowanege drogy wsrdd internautéw. Odbieranie tego przekazu sktada
sig z percepcji (czyli postrzegania), rozumienia, liptetacji, zapangtania i wykorzysta-
nia®. Kazdy z tych elementéw zatg m.in. od formy przekazéw, ich atrakcyfubi po-

18 Por. W. ChmielarZPtacié za skuteczn@, ,,Press” 2009/3, ,Dodatek extra Internet”, s. 17.
9 por. M. FuraNie tylko obrazki, Press” 2008/5, ,Dodatek extra”, s. 36.
2T, Goban-Klasgp. cit, s. 235.

2L por. W. PisarekWsep do nauki o komunikowaniWydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2008, s. 35.
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ziomu trudndci przekazywanych komunikatow. Teepielementéw decyduje ta& o
ocenie przekazu pojawigjego st nie tylko w internetowych wersjach czasopism druko
wanych, ale tate w mediach innego rodzaju.

Udostpnianie informacji w przyszfei, m.in. w internetowych czasopismach segmen-
towanych, polega bedzie na przynajmniej gZciowym pobieraniu optat za daegt do
wiadomdaci aktualnych i archiwalnych. W pierwszej dekadl wieku byto to niema-
liwe np. ze wzgidu na zbyt staby dogt Polakéw do szybkichaézy oraz nisk atrakcyj-
nosé witryn internetowych4le zaprojektowane i przetadowanestig)*

Niektorzy analitycy podkrgaja, ze najbardziej optacalne z punktu widzenia samych
mediéw jest udogpnianie za darmo internetowych archiwéw tworzongchez redakcje
czasopism. Bezptatne udggshianie tréci zamiast pobierania optat miatobydgwiazane
miedzy innymi z tymze dzeki takiemu dziataniu zwekszytaby s liczba uytkownikdw,
takze tych o okrélonym profilu i zainteresowaniach. Wzrostoby zateainteresowanie
reklamodawcéw kieragych swe produkty do okflenego segmentu odbiorcow. W wy-
niku tego przychody z reklam mogtyby przexsyy dochody ptyace z ptatnego dogbu
do archiwow. Ta opcja nie st jednak nie sprawd&iw przypadku wydawcow czaso-
pismzepcﬁwiqconych zbyt wskiej tematyce ze wzgdllu na zbyt matliczebnie grup doce-
lowa“”.

Ptatne korzystanie z zasobOw nie jest obeczyandcia najbardziej populaenwsrod
internautdéw; odnosi sito do internetowych wersji wszystkich typow medioprasy,
radia i telewizji. Najmniej popularne jest korzys& z materiatow odptatnych — tylko
nieco ponad 20 proc. respondentéw korzysta z aayahtserwiséw, oferggych w ré&ny
spos6b dogp do filmow i seriali, a 19 proc. korzysta z ptathyarchiwéw gazet i biblio-
tek artykutovi”.

Tendencja ta ma — wedtug niektérych analitykbw +osm¢, poniewa na polski ry-
nek zostata wprowadzona mlievos$¢ czytania prasy na iPadzie (300 gazet i czasopism
przy wyciu bezptatnej aplikacji). Specjé&ti zajmupcy sk prag internetovy przewiduj,
ze od roku 2011 wzdmie liczba uytkownikow korzystajcych z takiej mealiwosci do-
stepu do mediéw (w przypadku Polské¢dzie to od kilkunastu do kilkudziesiu tysigcy
uzytkownikow)™.

Wsrdd zwolennikow takich rozwran zauwayé mazna przekonanieze cyfryzacja
czasopism tworzy ich prawie idealny model. Doty@smve media segmentowane nie
nadcyzaja za zmianami. Udogpnianie materiatéw przez prasvydawam w sposob trady-
cyjny jest niewystarczage i nie zaspokaja oczekiw&onsumentéw. Zdaniem Stephena
Quinna, specjalisty w zakresie rynku prasy z Ungyttu Deakina w Australii: ,Dzien-
nikarstwo fedzie kwitto, gdy firmy mediowe uwolnisie od ogranicz& i mentalndgci
wydawcOw papierowych wydai skupia na dziatalnéci online, technologiach bezprze-

2 R. Piskowski, Papier przegrywa,,Press” 2008/12, s. 80.
Z Por. K. JasiotekGratis dla zarobky,,Press” 2008/11, s. 67.

24 Badanie ,Mdry Internet” zostato przeprowadzone na zleceniti Nezez MillwardBrown SMG/KRC w maju
2009 r. metogd CAWI (Computer Assisted Web Interview). W badamizicto udziat 1004 respondentéw,
stanowacych reprezentatywangrupe polskich internautéw. Celem badania byto stworeetirazu aktywniei
online polskich internautéw oraz zbadanie ich apihbtyczicej r&znych zachowa w sieci. B.A.,Pasywne i
aktywne Kkorzystanie z Internetuwww.sprzedac.pl/nowosc/pasywne-i-aktywne-korayigta-internetu
(20 IV 2010).

% por. B.A. iPad alternatyw dla papiery
www.rp.pl/artykul/67344,458358_iPad_alternatywa_gkpieru.html (20 IV 2010).
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wodowych, interaktywnéei i wszystkim tym, co pojawia sina rynku w zwizku z roz-
powszechnianiem cyfrowyrf®.

5. PRZYSZLOSC PROFILOWANYCH CZASOPISM INTERNETOWYCH

Segmentowanie siprasy nie spowodowato sytuacji, w ktorej czyteynppzostawali
wierni tylko egzemplarzom czasopism wydawanych wss$p tradycyjny. Istotnym czyn-
nikiem wptywapcym na malejce zainteresowanie czytelnikOw pagastat s¢ wzrost po-
ziomu dos¢pnasci Internetu. Dla niektérych Polakow strony inteoee, take te o va-
skiej tematyce, staly simedium zasfpujacym pras, radio i telewiz¢. Pojawito s¢ zatem
wsréd specjalistow pytanie o to, czy w przysgiolnternet zaspi prag segmentowad)
czy kedzie jej uzupetnieniem.

Pojawiaj si¢ opinie, ktérych autorzy opowiadgsic za lub przeciw twierdzeniu opie-
rajacemu st na zalageniach,ze prasa elektroniczna wyprze catkowicie z rynku islee-
go prag tradycyjra. Zgadzag sig jednak,ze okrélenie czasu, w jakim nagli rozstrzy-
gnigcie tej rywalizacji poprzez wybér konsumentow, jgist maliwe.

Zwolennicy tezy o dominacji Internetu w segmencEsopism adresowanych do
konkretnych typow czytelnikOw twierdz ze papier przegrywa z komputerem takze
wzgledu na pojawienie sipokolenia, ktére jinod najmtodszych lat znaesna obstugiwa-
niu uradzen informatycznych: oprécz komputeréw stacjonarnyakeé elektronicznych
urzadzei mobilnych. Rewolucja na rynku informaciji, w wynilktidrej dominowa beda
urzadzenia mobilne z dogtem do Internetu, pozbawigp czasopism drukowanych do-
minujacej roli, miataby wydarzy sie w ciagu najblizszych dziesiciu lat. Jej wynikiem
moze by rezygnacja nie tylko z prasy, ale i radia orazwétji; poprzez portale typu
YouTube mana nie tylko postuchiamuzyki wykonywanej przez ulubionych wykonaw-
cOw, ale te rownoczénie zobaczy ich teledyski, co czego nie jestjpotrzebna telewi-
zja — zaréwno jako rodzaj medium, jak i jegamia®’.

Przeciwnicy twierdzenia o catkowitej dominacji Imetu w przysziéci stawiaj tez,
ze projekty prasowe, ktére dotychczas ponosity ekunpma kleske, potrzebu jedynie
lepszego pozycjowania. Wieiciele i wydawcy prasy tradycyjnej mop@shgnaé sukces,
jesli beda skupi& sie na wywotywaniu emocji u czytelnika. Musavalczyt o lepszy
profil czytelniczy, o nastawienie i zaargaanie emocjonalne podczas czytania prasy,
towarzysace mu skupienie, nastréj i dyspozygsychicza orazswiadomy wybor tego
medium podczas jego nab

Pojawiap si¢ tez opinie pdrednie, wedtug ktérych mediadh sic uzupetnié i zadne
z nich nie zostanie zlikwidowane. Wedtug analitykprwemawié za tym miatyby do-
$wiadczenia poprzednich wiekéw, kiedy to pojawien@wvych medidw nie oznaczato
likwidacji starszych. Pojawienie esiradia nie znieoftito ludzi do czytania prasy, a w
latach péniejszych upowszechnienig;selewizji — do stuchania radta

Osoby odpowiedzialne za elektroniczne wersje czasopprofilowanych powinny
zwraca uwag: na to, czy reprezentige ich tytut prasowy wyrniaja Sie przycagajacy-

% M. Lemaiska,Gazety szukajpieniedzy w siegGi
www.rp.pl/artykul/67344,465177_Gazety_szukaja_pgday w_sieci.html (22 IV 2010).

2" R. Pigikowski, op. cit, s. 80.
% por, J. CzynajtisZ pras; jest dobrze, Press” 2008/4, s. 62.
2 por. J. ZatubskiVledia bez tajemnjdHolding Edukacyjny, Pozmna2002, s. 230.
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mi wzrok linkami w kontekcie zastosowanego stylu graficznego i typografizokonse-
kwencji w ich oznaczaniu, spéjéma nawigacji, wielkdcia i czytelndgcia czcionek zasto-
sowanych w nagtéwkach, t&ie, nazwach bokséw i zajawek, sposobem prezerttdgji
stu — adekwatnitia jego ukfadu do potrzeb Internetu, czytelia layoutdéw stron i spéj-
noscia nawigacji, a take wygodnym i czytelnym wiwvietlaniem zd¢¢ i animacji. Anali-
tycy badaicy dam strorg internetovda mog rowniez zwrac& uwag; na narzdzia inte-
rakcji — m.in. opcje komentowania, dodawania wtasngrtykutow i plikow, subskrypej
newsow, kontakt z redakcptc. — czy opcje personalizacji, obejaug dopasowywanie
wyswietlanych tréci do wiasnych potrzeb, modyfikacjayoutu. Istotne mae by takze
udosgoepnianie tréci i linkdbw powigzanych, multimedialni i udostpnianie nagtowkow
RSS".

Aby wiasciciele tradycyjnych mediéw odnile sukces w Internecie, mugszaréwno
zmieni swdj model biznesowy i wtej srodkdw przeznaczyna dziatalné¢ w sieci (np.
poprzez zbudowanie spotecZoi), jak i zrozumié, ze si€ jest juz odrebnym medium.
Wihasciciele ci podzieleni zostali na trzy grupy ze veziyl na sw internetowy, aktywnaé:

(1) na tych, ktérzy zdobyli jusilna pozycg dzicki mocnemu portalowi internetowemu,
(2) na tych, ktérzy nadal walgz konkurengj o najwikszy udziat w rynku oraz (3) na
tych, ktérzy nie zauwgli, ze bez wsparcia silnego portalu ich media nieanszgns w
konkurenciji z tymi, ktére taki portal juposiadaj®’. Funkcjonowanie prasy wydawanej
tradycyjnie mae by zagraone przez nowe rozwzania techniczne, jakie pojawdagic
na catymswiecie. Jednymi z takich degmnych uradzer s e-booki. Uradzenia te mog
zmagazynowaponad 4000 stron kgiek standardowego formatu oraz pozwalajin. na
przeniesienie siw kazdym momencie w Internet i uzupetnienie potrzebnipébrmacii®.
Innym z proponowanych nowyckrodkéw komunikacji medialnej jest tzw. e-papier.
Swoim wyghdem przypomina dziegtiocalowy ekran dotykowy. Jest to czytnik z elek-
tronicznym papierem. Pomijg wiasciwosci techniczne tego usdzenia, mae ono
wprowadzt inne nowdci w swiecie medidw elektronicznych, tad profilowanych. Zwo-
lennicy tej technologii przekonujze to i podobne mu ugdzenia wypg z rynku papier
za okoto dwadziecia pk¢ lat. Jednak przeciwnicy tej teorii twiekgdze okres ten wydtu-
zy sie, poniewa nie tak tatwo zmiewtinawyki czytelnicze Europejczykdiv

Istotra z punktu widzenia poruszanego tematu jest opieimggo z autoréw co do
przyszigci prasy drukowanej w konkurencji z czasopismanterimetowymi. Wediug
niego, najwaniejsz kwesth nie kedzie jednak technika czy gusta czytelnikow, ale biz
nes: ,Najblizsza przysziée przyniesie kolejne zmiany dla czasopism. W kioségziemy
mie¢ do wyboru zakup pisma w wydaniu papierowym i @lehicznym. Ju w tej chwili
przewiduje si catkowite zakéczenie publikacji papierowo-drukowanej na 2065 rok.
Jednak trzeba panta¢, ze w istocie problem nie polega na przekroczeniiebamiedzy
gazey w wersji papierowej a gazeelektroniczia, ale na tym, jak w przyszoi oshgat
zyski wykonujc ustugi informacyjne i rozrywkowe? Problem niedltaixci i niepewndé
co do ekonomiki cyfrowej technologii wydaje; siiec bardziej znacxa niz pewne nie-

%0 Por. R. AnamlJzytecznéé stron www a ich popularid,
www.egospodarka.pl/28067,Uzytecznosc-stron-wwwhagopularnosc,1,39,1.html (20 X 2010).

31 Por. A. OlbrotOdrabiajg straty, ,Press” 2009/3, ,Dodatek extra Internet”, s. 37.

32 Por. P. KoztowskiCzasopismo w rzeczywistd,,nowych mediow’
www.megalopolis.art.pl/index.php?id=magazyn%7Cmggamedium_art_01 (20 X 2010).

3 Por. K. Domagata-PereirRapier do lamusa,,Press” 2009/8, s. 30.
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dostatki w jej rozwoju. Na razie musimy poczéka czasopisma zaréwno dla czytelni-
kéw, jak i wydawcow nie powinny cZisic zagraone™*,

6. PODSUMOWANIE

Uzytkowanie przez ludzi czasopism internetowych (iyich rodzajéw mediéw) po-
wodowane jest altia pozyskiwania informacji w dogodny dla siebie sgo$hajtaiszy,
najszybszy, z istotniloscia mozliwych wyboréw). Rénice medzy checia uzywania
przez odbiorcow prasy internetowej i tradycyjnejt@ijss szczegélnie w opinii Tomasza
Bieniasa: ,Czytelnik zwyklej prasy ma do dyspozyop swoim terenie 2-3 lokalne
dzienniki i drugie tyle ukazagych sé w catym kraju. Tymczasenzytkownik Internetu
— zwlaszcza j@i postuguje st jezykiem angielskim — ma wybor nieograniczony. 2do
czytat inne pismo. Mae zosté redaktorem swojej wiasnej, catkowicie prywatnejejs.
Sam mae decydowé, jakie informacje i skd bedzie czytd, bowiem mndstwo serwisow
daje mu maliwo$¢ dostosowania stron z informacjami do wiasnych teagsowa: stalej
prenumeraty nowii z dowolnie wybranej dziedziny [.33

Przedstawione powgj omoOwienie dotyczyto zarowno spraw technologiciny
i ekonomicznych, jak i w pewnym stopniu zmian spateych. Zmiana dotychczasowych
medialnych preferencji odbiorcéw pozwala na ichyindiualizacg. Dotychczas bowiem
formy ukazywania si medidw nie pozostawiaty czytelnikom, stuchaczowidzom mc-
liwosci kreowania wlasnego schematu realizacji osobrstarchii wiedzy. Wersje inter-
netowe czasopism drukowanychfermg dostosowania siwydawcéw do zachodzych
na rynku medialnym zmian, jednak ich wynikiem zadoy¢ odrzucenie promowanych
przez nie dziennikarzy i publicystow jako autorgtetkreupcych, przekazagych i ko-
mentupcych informacje — ze wzgllu na coraz wksz liczbe powstajicych czasopism
internetowych oraz konkurercpowych dziennikarzy i nowych publicystow.

Mozna zatay¢, ze prasa drukowana zostanie wyparta przez swojgevelektronicz-
ne take ze wzgidu na maliwos¢ udostgpniania informacji (m.in. w postaci archiwéw)
wtedy, kiedy leda one czytelnikowi potrzebne, bez straty czasu reegidanie wers;ji
drukowanych. Priorytetemellzie szybké¢ transferowania wiedzy skierowanej do kon-
kretnych, wyspecjalizowanych segmentéw odbiorcow.
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POLISH AND POLISH-LANGUAGE PROFILED MAGAZINES
ON THE INTERNET. SELECTED ISSUES

This article is an attempt to present selectedesai the functioning of that part of the Polish
and Polish-language magazines profiled, which epkéor the printed versions - the has topics its
online editions. As exemplary of aspects of itssttice, the study presents on the concerning ad-
vertising and the availability of materials in d@tenic format by the publishers and editors. Atten-
tion is also drawn to the views of experts as r@gane future of the journals in the electroniarfor
and the online press in general.



